




































































































































































































































































































































































































































































































定数 2.231 .237 9.403 .000***
経済的価値 .427 .065 .443 6.611 .000***






定数 2.325 .260 8.950 .000***
経済的価値 .205 .071 .211 2.894 .004***






定数 1.198 .375 3.192 .002***
経済的価値 .358 .102 .257 3.508 .001***






定数 1.246 .408 3.054 .003***






定数 1.317 .359 3.673 .000***











独立変数と媒介変数の関係 a、ならびに媒介変数と従属変数の関係 b が有意であったとして























β t-value β t-value β t
独立変数
経済的価値 .443*** 6.611 .257** 3.508 .179* 2.231
社会的価値 .129 1.930 .131 1.1789 .108 1.480
媒介変数: 企業イメージ .177* 2.282
F 34.117*** 12.140*** 10.004***

































B t-value B t-value B t
独立変数
経済的価値 .211** 2.894 .257*** 3.508 .207** 2.836
社会的価値 .208** 2.851 .131 1.789 .082 1.119
媒介変数: 企業信頼 .239*** 3.411
F 34.117*** 12.140*** 12.412***
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